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ABSTRACT 
 
The shifting of business trend which is more environmental friendly over the 
time need to be responded by strategic and systematic marketing efforts to achieve 
its transactional goals; creating or encouraging purchase. These efforts are 
important since environmentally friendly products ( green products) tend to have 
negative trade off, which is low perceived value of the product due to higher cost 
(e.g.prices) and low benefits (e.g. the loss of some attributes). In this regard, 
identifying characteristics of green consumers become important since it will serve 
accurate profile of green consumers, which is very useful in formulating marketing 
strategies and tactics. The purpose of this study is to determine relationship 
between green consumers' psychographic characteristics, namely: environmental 
concern, brand orientation and the opinions of reference for social groups (opinion 
leadership), with a decision to buy green products. The research population was 
mall visitors who consume green products. Factor analysis and multiple regression 
are used to analyze data. Results of the analysis are: green consumers' 
psychographic characteristics, namely: environmental concern, brand orientation 
and the opinions of reference for social groups (opinion leadership) have association 
with a decision to buy green products. 
 
Keywords: green marketing, green products, green consumers, green advertising
 
 
 
PENDAHULUAN 
Pemasaran* berwawasan 
lingkungan telah menjadi tren dalam 
dunia bisnis modern (Kassaye, 2001). 
Implementasi strategi pemasaran 
berwawasan lingkungan memiliki 
banyak bentuk, antara lain: 
meminimalkan polusi yang dihasilkan 
selama proses produksi, penggunaan 
bahan daur ulang sebagai bahan baku 
produksi dan kemasan yang terbuat 
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Universitas Negeri Jakarta. 
dari bahan ramah lingkungan, serta 
melakukan aktivitas sosial atau donasi 
yeng berorientasi pada kelestarian 
lingkungan. Unilever dan Coca Cola 
adalah contoh dari perusahan besar 
dunia yang telah 
mengimplementasikan konsep 
pemasaran berwawasan lingkungan. 
Segala bentuk pemasaran 
berwawasan lingkungan tersebut 
merupakan respon 
perusahaan/pemasar terhadap 
tuntutan agar perusahaan lebih pro 
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lingkungan seiring dengan semakin 
parahnya kerusakan lingkungan. 
Meningkatnya tuntutan masyarakat 
tersebut antara lain merupakan 
dampak dari masyarakat yang semakin 
peduli terhadap lingkungan dan 
kesehatan. Berbagai hasil penelitian 
menunjukkan terdapat peningkatan 
yang signifikan pada kepedulian 
masyarakat terhadap lingkungan. 
Sebagai contoh, pada survei yang 
dilakukan di Inggris, 82% responden 
menyatakan bahwa masalah 
lingkungan harus diselesaikan 
sesegera mungkin  (Dembkowski and 
Hanmer-Lloyd, 1994). Kebijakan 
perdagangan, termasuk perdagangan  
internasional, yang semakin pro 
lingkungan, seperti ecolabelling, serta 
tekanan dari lembaga swadaya 
masyarakat yang peduli lingkungan 
dan sorotan dari media, merupakan 
faktor lain yang mendorong 
perusahaan-perusahaan menjadi lebih 
pro lingkungan. 
Dalam hal biaya, produk ramah 
lingkungan memiliki biaya yang relatif 
tinggi; harga yang mahal karena biaya 
produksi yang tinggi dan ketersediaan 
produk yang rendah sehingga 
konsumen harus mengeluarkan upaya 
lebih untuk memperolehnya. Hal ini 
akan menimbulkan konsekuensi 
terhadap nilai produk karena 
konsumen akan membandingkan biaya 
yang harus dikeluarkan tersebut 
dengan manfaat produk yang diyakini 
akan diperoleh. Terkait dengan hal 
tersebut, idealnya produsen dan 
pemasar porduk berwawasan 
lingkungan mengidentifikasi 
karakteristik konsumen yang 
memutuskan untuk membeli produk 
ramah lingkungan. Produsen/pemasar 
perlu mengidentifikasi misalnya: 
apakah jender atau tingkat pendidikan 
berpengaruh terhadap kepedulian 
terhadap lingkungan, apakah 
konsumen yang membeli produk 
ramah lingkungan adalah konsumen 
yang beroirentasi terhadap merek, dan 
sebagainya.  
Dalam konteks konsumen di 
Indonesia, gerakan kepedulian 
terhadap lingkungan memang belum 
sebesar yang terjadi di negara-negara 
Eropa, Amerika dan negara maju 
lainnya, yang telah dimulai pada era 
1970 dan 1980an. Seperti yang 
diungkapkan oleh peneltian yang 
dilakukan oleh Frontier, salah satu 
lembaga riset pemasaran terkemuka di 
Indonesia, kepedulian terhadap 
lingkungan belum menjadi 
karakteristik dari konsumen di 
Indonesia secara umum. Tetapi, 
dengan semakin parahnya kerusakan 
lingkungan yang terjadi, diperkuat 
dengan perkembangan pesat teknologi 
informasiyang mendorong terciptanya 
„konsumen global‟, diprediksikan dalam 
periode waktu yang tidak terlalu lama 
jumlah konsumen berwawasan 
lingkungan di Indonesia akan 
meningkat pesat. Untuk itu, perlu 
dilakukan pemetaan karakteristik 
konsumen pro lingkungan di 
Indonesia.  
Dalam hal pemetaan karakteristik 
konsumen berwawasan 
lingkungan/pro lingkungan (green 
consumers), variabel psikografis 
cenderung lebih banyak digunakan 
daripda variabel demografis, seperti 
jenis kelamin, usia, dan pendidikan. 
Beberapa variabel psikografis yang 
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umum digunakan antara lain: perilaku 
pembelian tidak terencana (impulse 
buying), orientasi terhadap merek, 
kehati-hatian dalam berbelanja, 
ketertarikan terhadap produk baru, 
dan opini acuan bagi kelompok sosial 
(opinion leadership), dengan 
keputusan membeli produk ramah 
lingkungan. 
 
Perumusan Masalah  
Berdasarkan uraian masalah di 
atas, maka ruang lingkup masalah 
penelitian dibatasi pada identifikasi 
karakteristik konsumen (sebagai 
stimuli internal) dan sikap terhadap 
iklan (sebagai stimuli eksternal) dalam 
kaitannya dengan keputusan membeli 
produk ramah lingkungan.  Berpijak 
pada pembatasan tersebut, masalah 
dalam penelitian ini dirumuskan 
sebagai berikut: 
1. Apakah terdapat hubungan antara 
kepedulian terhadap lingkungan 
dengan keputusan membeli 
produk ramah lingkungan. 
2. Apakah terdapat hubungan antara 
orientasi terhadap merek dengan 
keputusan membeli produk ramah 
lingkungan 
3. Apakah terdapat hubungan antara 
kemampuan mempengaruhi orang 
lain (opinion leadership), dengan 
keputusan membeli produk ramah 
lingkungan 
 
Tujuan Penelitian 
Berdasarkan masalah yang telah 
dirumuskan, maka tujuan dari 
penelitian ini adalah untuk: 
1. Mengetahui  hubungan antara 
kepedulian terhadap lingkungan 
dengan keputusan membeli 
produk ramah lingkungan. 
2. Mengetahui  hubungan antara 
orientasi terhadap merek dengan 
keputusan membeli produk ramah 
lingkungan 
3. Mengetahui  hubungan antara 
kemampuan mempengaruhi orang 
lain (opinion leadership), dengan 
keputusan membeli produk ramah 
lingkungan 
 
 
TINJAUAN PUSTAKA 
Shrum et.al, 1995  dalam 
penelitiannya mendefiniskan kata 
berwawasan lingkungan sebagai pro-
lingkungan. Lingkungan dalam hal ini 
disederhanakan menjadi lingkungan 
fisik (udara, air dan tanah). Masih 
menurut Shrum et.al, penelitian 
berwawasan lingkungan (green 
marketing) secara umum terpilah 
menjadi penelitian yang berfokus pada 
pemetaan karakteristik konsumen dan 
penelitian yang berfokus pada proses 
pengambilan keputusan konsumen, 
antara lain sikap konsumen terhadap 
iklan.  
Penelitian yang terkait dengan 
pemetaan karakteristik konsumen 
umumnya berupaya untuk 
mengidentifikasi karakteristik unik dari 
konsumen berwawasan lingkungan, 
yang membedakan mereka dengan 
konsumen lain pada umumnya. 
Adapun penelitian yang berfokus pada 
iklan berwawasan lingkungan 
umumnya berkaitan dengan: citra 
merek dan citra perusahaan (misalnya 
Banerjee, 1993, menyatakan iklan 
berwawasan lingkungan lebih terkait 
dengan citra perusahaan dan 
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bukannya citra produk; Carlson, 
Grove, Kangun, 1993, menyatakan 
iklan berwawasan lingkungan lebih 
berorientasi pada pengembangan citra 
pengolahan limbah); tingkat 
“kehijauan” iklan. 
 
Karakteristik Konsumen 
Berwawasan Lingkungan 
Konsumen berwawasan 
lingkungan didefinisikan sebagai 
berikut: 
1) jenis konsumen yang perilaku 
pembeliannya dipengaruhi oleh 
orientasinya terhadap lingkungan 
(Shrum, McCarthy, dan Lowrey, 
1995). Yang tercakup dalam 
perilaku pembelian adalah minat 
atau keputusan untuk membeli 
atau menggunakan produk ramah 
lingkungan.  
2) Carlson dan Zinkhan, 1995 
mengartikan konsumen 
berwawasan lingkungan sebagai: 
konsumen yang memberikan 
perhatian pada dampak proses 
produksi dan konsumsi produk 
terhadap lingkungan.  
3) Webster dalam Moisander dan  
Pesonen, 2002 menyimpulkan 
konsumen berwawasan lingkungan 
sebagai konsumen yang memiliki 
nilai dan sikap pro lingkungan. 
Penelitian yang terkait dengan 
identifikasi karakteristik konsumen 
secara umum dapat dibedakan 
menjadi identifikasi karakteristik yang 
mempengaruhi perilaku pembelian 
produk ramah lingkungan dan  
identifikasi karakteristik yang 
menentukan tingkat kepedulian 
konsumen terhadap lingkungan. 
Penelitian yang dilakukan oleh SC 
Johnson and Son, seperti yang dikutip  
Schwartz dan Miller, 1991 dalam 
Shrum dkk., 1995, menyatakan bahwa 
konsumen berwawasan lingkungan 
memiliki ciri: berasal dari golongan 
menengah atas (white collar), 
umumnya wanita, dan memiliki 
pendidikan yang relatif tinggi.  Zimmer 
et al., 1994 dalam Straughan dan 
Roberts, 1999, menyatakan semakin 
muda usia konsumen, mereka 
cenderung semakin memiliki 
kepedulian terhadap lingkungan. 
Tetapi terdapat pula penelitian yang 
menemukan hasil sebaliknya. Roper, 
1990, 1992, seperti yang dikutip 
Straughan dan Roberts, 1999,  
berdasarkan hasil penelitiannya 
menyimpulkan tidak terdapat 
hubungan antara usia dan kepedulian 
terhadap lingkungan. 
Dalam perkembangannya, variabel 
segmentasi psikografis (sikap, nilai) 
juga semakin banyak digunakan. 
Penggunaan variabel psikografis 
didasarkan pada hasil penelitian yang 
menyimpulkan bahwa variabel 
demografis kurang memberikan 
kontribusi yang signifikan dalam 
memetakan karakteristik konsumen 
berwawasan lingkungan (Straughan 
dan Roberts. 1999). Kotler, 2006 
menjelaskan, bahwa melakukan 
segmentas psikografis berarti 
membagi konsumen ke dalam 
kelompok yang berbeda berdasarkan 
gaya hidup dan kepribadian 
(personality) 
Pengukuran kepedulian terhadap 
lingkungan sebagai salah satu varabel 
psikografis telah dikembangkan oleh 
Maloney and Ward, 1973 yang 
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mengkonseptualisasikannya menjadi: 
pengetahuan, afeksi, intensi (niat), 
dan komitmen aktual (perilaku) yang 
terkait dengan isu-isu lingkungan 
(Chan, Lau. 2000). Dalam penelitian-
penelitian selanjutnya, perilaku yang 
terkait dengan lingkungan disimpulkan 
memiliki asosiasi dengan spek 
pengetahuan, afeksi, dan niat. 
Penggunaan variabel segmentasi 
kesadaran/kepedulian terhadap 
lingkungan telah dilakukan dalam 
penelitian-penelitian sebelumnya 
(Samdahl and Robertson, 1989; 
Zimmer dkk., 1994). Tetapi, terdapat 
pula penelitian yang menghasilkan 
temuan sebaliknya. Eksperimen lain 
yang dilakukan oleh Carlson dkk, 1993 
dalam Zinkhan and Carlson, 1995, 
menyatakan bahwa sikap peduli 
lingkungan konsumen tidak memiliki 
asosiasi positif dengan perilaku 
pembelian produk berwawasan 
lingkungan. Hal ini disebabkan karena 
sikap positif konsumen tersebut lebih 
dipengaruhi oleh tren, dan bukannya 
oleh nilai internal yang dimiliki. 
Variabel psikografis lain yang 
digunakan dalam penelitian ini mngacu 
pada variabel yang digunakan oleh 
Shrum et.al., 1995, yaitu persepsi 
tentang kemampuan mempengaruhi 
orang lain (opinion leadership) dan 
orientasi terhadap merek (brand 
orientation). 
  Kemampuan mempengaruhi orang 
lain (opinion leadership) oleh Shrum 
et.al., 1995, didefiniskan sebagai yaitu 
tingkat keyakinan yang dimiliki individu 
tentang besar/kecilnya pengaruh opini 
yang diberikan orang lain yang berada 
dalam satu kelompok acuan. Variabel 
kemampuan mempengaruhi orang lain 
yang digunakan dalam penelitian 
Shrum et al., juga digunakan oleh 
Schwepker and Cornwell, 1991 dengan 
istilah yang berbeda, yaitu persepsi 
tentang efektivitas (perceived 
consumer effectiveness), yang 
disimpulkan memiliki asosiasi dengan 
keputusan membeli produk ramah 
lingkungan. Ellen, Wiener, dan Cobb-
Walgren, 1991, yang menyimpulkan 
bahwa persepsi tentang efektivitas 
(perceived consumer effectiveness), 
yaitu tingkat keyakinan yang dimiliki 
individu tentang besar/kecilnya 
pengaruh tidakan yang dilakukannya 
terhadap lingkungan sekitarnya, 
memiliki hubungan yang positif 
dengan minat dan keputusan membeli 
produk yang aman bagi lingkungan. 
Orientasi terhadap merek (brand 
oriented) oleh Shrum et.al., 1995 
didefinisikan sebagai: consumers‟ 
belief about the quality of branded 
products versus generic and store 
brands (keyakinan konsumen terhadap 
kualitas produk “bermerk” 
dibandingkan dnegan merek generic 
atau store brand). 
 
Keputusan Pembelian 
Keputusan pembelian konsumen 
adalah karakteristik orientasi mental 
yang dihadapkan konsumen untuk 
membuat suatu pilihan (Sproles and 
Kendal, 1986). Dengan perkataan lain 
pilihan alternatif harus tersedia bagi 
seseorang ketika mengambil 
keputusan. Jika seorang konsumen 
dihadapkan antara dua pilihan merek 
atau produk yang akan dibeli, maka 
orang tersebut dalam posisi untuk 
mengambil keputusan pembelian 
(Sciffman dan Kanuk, 2003: 485). 
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Dalam konteks proses 
pengambilan keputusan pembelian 
oleh konsumen berwawasan 
lingkungan, produk ramah lingkungan 
merupakan salah satu bentuk stimulus 
eksternal bagi konsumen, di samping 
iklan berwawasan lingkungan. Produk 
ramah lingkungan (green product) 
didefinisikan sebagai: produk yang 
ramah lingkungan. Implementasi dari 
pengertian ramah lingkungan meliputi 
antara lain: penggunaan teknologi 
produksi yang tidak mencemari 
lingkungan, penggunaan bahan baku 
serta pembuatan kemasan dari bahan 
daur ulang Cason TN, Gangadharan L 
(2002). 
Berdasarkan uraian tersebut, maka 
keputusan pembelian produk ramah 
lingkungan secara konseptual 
didefinisikan sebagai pilihan konsumen 
untuk membeli produk yang tidak 
mencemari lingkungan, baik dalam 
proses produksi dan konsumsi serta 
pasca konsumsi, sebagai hasil dari 
evaluasi yang dilakukan terhadap 
alternatif yang tersedia. 
 
METODOLOGI PENELITIAN 
Mengacu pada tujuan penelitian, 
disain penelitian yang digunakan 
adalah disain konklusif-deskriptif. 
Menurut Mahlotra (2000), disain 
penelitian deskriptif-konklusif antara 
lain digunakan jika tujuan penelitian 
adalah menguji asosiasi dari variable-
variabel penelitian. Adapun metode 
penelitian yang digunakan adalah 
metode survei. 
Populasi penelitian ini adalah 
konsumen yang melakukan 
pembelian/konsumsi produk ramah 
lingkungan. Dari populasi tersebut 
kemudian diambil responden sebanyak 
200 orang untuk dijadikan sampel.  
Pengambilan sampel dilakukan 
dengan menggunakan convinience 
sampling technique (dalam bentuk 
mall interviewing), yang merupakan 
salah satu teknik dalam metode non 
probability sampling. Pemilihan 
metode dan teknik sampling tersebut 
didasarkan pada rasional bahwa 
jumlah pembeli produk ramah 
lingkungan yang tidak dapat 
diidentifikasi.  
Kepedulian terhadap lingkungan 
diopeasinalkan dengan menggunakan 
dimensi: pengetahuan (knowledge) 
tentang lingkungan, afekesi (affection) 
terhadap isu lingkungan dan niat 
(intention) berperilaku.  
Orientasi terhadap merek 
dioperasionalkan dengan 
menggunakan dimensi: perilaku 
membeli merek produk favorit dan 
preferensi terhadap merek ternama 
dibandingkan merek generik atau 
store brands. 
Persepsi tentang kepemimpinan 
opini (opinion leadership) 
dioerasionalkan dengan menggunakan 
dimensi: keyakinan terhadap pengaruh 
yang dimiliki dan keyakinan terhadap 
kepribadian yang dimiliki. 
Keputusan membeli produk ramah 
lingkungan dioperasionalkan melalui 
dimensi dan indikator sebagai berikut:  
1) Dimensi pengenalan kebutuhan, 
diukur dengan indikator: 
keberadan stimulus internal dan 
eksternal. 
2) Dimensi pencarian informasi, 
diukur dengan indikator: 
perhatian terhadap iklan dan  
keaktifan mencari informasi. 
Setyo Ferry Wibowo:   Karakteristik Konsumen Berwawasan Lingkungan Dan Hubungannya 
Dengan Keputusan Membeli Produk Ramah Lingkungan 
 
              – Volume IX, Nomor 2, Agustus 2011 198 
3) Dimensi evaluasi, diukur dengan 
indikator: kesukaan dan 
preferensi terhadap produk 
ramah lingkungan. 
4) Dimensi pengambilan keputusan, 
diukur dengan indikator: 
keyakinan terhadap keputusan 
yang diambil, pilihan terbaik. 
Instrumen penelitian yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah 
kuesioner. Pernyataan dalam 
kuesioner didasarkan pada dimensi 
dan indikator variabel penelitian, yang 
merupakan bentuk operasional 
variabel penelitian.  Adapun 
pengembangan dimensi dan indikator 
tersebut didasarkan pada definisi 
konseptual dari tiap-tiap variabel.   
Penyebaran kuesioner dilakukan 
pada pengunjung 4 pusat 
perbelanjaan di wilayah Jakarta. Untuk 
menjaga keseimbangan proporsi. 
Sebelum disebarkan kepada 
resoonden yang menjadi sampel 
penelitian, terlebih dahulu dilaukan uji 
validitas dan reliabilits instrumen. 
Teknik analisis yang digunakan 
meliputi analisis faktor dan regresi 
berganda. 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Dengan memperhatikan kesamaan 
karakteristik pernyataan pada tiap-tiap 
faktor, berdasarkan analisis faktor 
peneliti kemudian menamakan tiap-
tiap faktor sebagai berikut: 
1) Faktor 1: dimensi sumber acuan 
opini kelompok (opinion 
leadership).  Khusus untuk dimensi 
ini, karena terdapat satu buah 
pernyataan edngan factor loading 
lebih kecil dari 0.4 (nilai factor 
loading =0.388), maka pernyataan 
tersebut dikeluarkan karena 
diangap tidak memiliki korelasi 
yang kuat dengan factor/dimensi 
yang terbentuk. 
2) Faktor 2: Dimensi Kepedulian 
Terhadap Lingkungan. 
3) Faktor 3: Dimensi Orientasi 
Terhadap Merek. 
 Untuk analisis regresi berganda, 
hasil uji peresyaratan dan uji asumsi, 
seluruh asumsi (normalitas, linieritas, 
heteroskedastisitas, tidak terdapat 
multikolinieritas) terpenuhi. 
Selanjutnya, hasil analisis dari regresi 
berganda dapat dilihat pada tabel-
tabel berikut ini: 
 
ANOVAb 
Model 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 1942.312 3 647.437 55.000 .000a 
Residual 2189.499 186 11.771   
Total 4131.811 189    
a. Predictors: (Constant), opini_total, BrandOri_total, EDULI LINGKUNGAN TOTAL 
b. Dependent Variable: KEPUTUSAN MEMBELI TOTAL   
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Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 32.768 .315  103.947 .000 
EDULI LINGKUNGAN 
TOTAL 
.721 .061 .661 11.909 .000 
BrandOri_total .717 .316 .153 2.268 .024 
opini_total 1.285 .316 .275 4.064 .000 
a. Dependent Variable: KEPUTUSAN MEMBELI TOTAL    
 
 
Berdasarkan tabel Anova di atas, 
dengan nilai signifikansi (0.000) lebih 
kecil dari α (0.05), dapat dinyatakan 
bahwa secara simultan, seluruh 
variabel psikografis memiliki asosiasi 
dengan  keputusan membeli produk 
ramah lingkungan. Adapun 
berdasarkan tabel coefficient, dengan 
nilai signifikansi seluruh variabel 
bebas lebih kecil dari α (0.05), dapat 
dinyatakan bahwa secara parsial 
seluruh variabel psikografis memiliki 
asosiasi dengan  keputusan membeli 
produk ramah lingkungan. 
Bentuk fungsional hubungan antara 
variabel bebas dan variabel terikat 
dinyatakan dengan persamaan regresi 
sebagai berikut: 
Ŷ= 32.768+ 0.721 X1 + 0.717 X2 + 
1.285 X3 
 
Intepretasi Hasil Penelitian 
Hasil analisis data di atas 
diintepretasikan sebagai berikut: 
1. Asosiasi positif antara kepedulian 
terhadap lingkungan dengan 
keputusan membeli produk ramah 
lingkungan dapat diartikan bahwa 
semakin tinggi kepedulian 
konsumen terhadap lingkungan 
maka tahapan pra pengambilan 
keputusan pembelian akan 
semakin  berorientasi terhadap 
lingkungan yang berujung semakin 
besar keyakinan konsumen bahwa 
keputusan membeli produk ramah 
lingkungan adalah tepat.  
2. Asosiasi positif antara sumber 
acuan opini kelompok dengan 
keputusan membeli produk ramah 
lingkungan dapat diartikan: 
semakin  besar keyakinan 
konsumen bahwa opini mereka 
akan dijadikan sumber acuan oleh 
kelompok sosial, maka maka 
tahapan pra pengambilan 
keputusan pembelian akan 
semakin  berorientasi terhadap 
lingkungan yang berujung semakin 
besar keyakinan konsumen bahwa 
keputusan membeli produk ramah 
lingkungan yang telah dilakukan 
adalah tepat.  
3. Pola intepretasi yang sama berlaku 
untuk hubungan positif antara 
orientasi terhadap merek dengan 
keputusan membeli produk ramah 
lingkungan. Semakin konsumen 
berorientasi terhadap merek, maka 
pengambilan keputusan pembelian 
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akan semakin berorientasi pada 
lingkungan.  
          
Implikasi Manajerial 
1. Perusahaan/pemasar perlu 
melakukan edukasi terhadap 
konsumen untuk meningkatkan 
kepedulian konsumen terhadap 
lingkungan. 
2. Bagi perusahan yang telah 
memiliki merek dengan citra yang 
kuat, terbuka peluang untuk 
mengembangkan strategi 
positioning yang berorientasi 
terhadap lingkungan, mengingat 
orientasi terhadap merek memiliki 
hubungan positif dengan 
keputusan membeli produk ramah 
lingkungan. Di sisi lain, 
perusahaan yang belum memiliki 
produk dengan citra merek yang 
kuat membutuhkan upaya lebih 
untuk mengembangkan strategi 
positioning yang berorientasi 
terhadap lingkungan.  
3. Perusahan/pemasar perlu 
menciptakan pesan komunikasi 
yang sesuai dengan karakteristik 
opinion leadeship konsumen.  
 
 
KESIMPULAN 
1. Terdapat asosiasi antara 
kepedulian terhadap lingkungan 
dengan keputusan membeli 
produk ramah lingkungan. 
2. Terdapat asosiasi antara orientasi 
terhadap merek dengan 
keputusan membeli produk ramah 
lingkungan 
3. Terdapat asosiasi antara 
kemampuan mempengaruhi 
orang lain (opinion leadership) 
dengan keputusan membeli 
produk ramah lingkungan 
 
SARAN 
1. Edukasi terhadap konsumen 
untuk meningkatkan kepedulian 
konsumen terhadap lingkungan 
dapat dilkukan melalui kegiatan 
komunikasi pemasaran, antara 
lain: menciptakan iklan korporat 
dengan tema kepedulian terhadap 
lingkungan, dan mensponsori 
kegiatan yang tekait dengan 
pelestarian lingkungan, . 
2. Pengembangan strategi positioning 
yang berorientasi terhadap 
lingkungan dapat diefektifkan 
dengan menciptakan tagline yang 
terkait dengan ramah lingkungan 
(antara lain: perusahaan yang 
peduli terhadap lingkungan, 
produk yang tidak mencemari 
lingkungan). Penciptaan tagline 
tersebut harus didukung oleh 
repetisi melalui media komunikasi 
pemasaran untuk meningkatkan 
awareness konsumen.  
3. Penciptaan pesan komunikasi yang 
sesuai dengan karakteristik opinion 
leadeship konsumen dapat 
dilakukan antara lain, dengan 
mengapresiasi konsumen sebagai 
pioneer dalam menjaga 
lingkungan.  
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